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O presente trabalho                                                         
do comportamento do consumidor e das estratégias de marketing utilizadas pelas 
empresas de cosméticos brasileira buscando entender e sugerir a melhor estratégia 
em tempos de crise no Brasil. O trabalho apresenta-se sob a modalidade de 
pesqui               , qualitativa, mediante análise documental de dados 
secundários, que significa que foram coletados e escritos por pessoas que n   
                                               . A pesquisa documental foi 
baseada em literatura técnica, reportagens, relatórios, sites especializados no 
assunto e periódicos sobre o tema. O trabalho passa por                 e          
     co, através de                      s assuntos comportamento do consumidor e 
estratégias de marketing. O mercado de cosméticos vem crescendo vigorosamente 
nos últimos anos e o Brasil aparece na liderança de vários itens no ranking mundial. 
Entretanto, diante do cenário de instabilidade econômica do país, é importante 
encontrar formas de manter o padrão de consumo ou conquistar novos nichos de 
mercado. Como resultado da análise dos dados secundários e referencial teórico, 
propôs-se uma estratégia para as empresas de cosméticos nacionais manterem-se 
rentáveis mesmo em momentos em que o país enfrenta séria crise econômica. 
 












1.  INTRODUCAO 
 
 
Os brasileiros têm mudado a sua relação com os produtos de beleza. Vistos 
antes como não essenciais, e até supérfluos, a venda de itens como perfumes, 
hidratantes e maquiagens têm, a cada ano, crescido no país. Prova desse 
desenvolvimento é que em 2012 o Brasil já representava o terceiro maior mercado 
de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal do mundo, com uma movimentação de 
US$ 42 bilhões de gastos no setor (dados da Euromonitor). 
Segundo relatório da ABIHPEC – Associação Brasileira da Indústria de Higiene 
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, o setor vem apresentando um crescimento 
médio anual de 10% nos últimos 17 anos. Entre os principais processos que levaram 
a esse desenvolvimento está a melhor distribuição de renda na população. A 
ascensão de milhares de brasileiros para a classe C e a melhoria nas condições de 
vida das classes D e E são considerados fatores essenciais para esse 
          .“O B                                                       , 
cosméticos e higiene pessoal do mundo, tornando-se referência nesse segmento 
para grandes investidores mundiais. O fato de a economia do país estar em 
ascensão e a consciência com o cuidado do próprio corpo têm alavancado o 
consumo de homens e mulheres. Antes considerados itens supérfluos na lista de 
compras, eles agora são adquiridos com         g         ”,                   
administrativo e financeiro da Via Expressa Transporte Urgente e Logística, Marcos 
Antônio França Amancio. 
O                                ,        ,                                
estratégias de marketing as empresas de cosméticos do Brasil poderiam utilizar para 
que se mantenham lucrativas nos momentos de crise econômica do país. 
 
1.1  Objetivos do Trabalho 
 
O objetivo principal deste trabalho é, através do entendimento do mercado e do 
comportamento do consumidor, propor estratégias de marketing para que as 
industrias de cosméticos nacionais se mantenham rentáveis nos momentos de crise 




1.2   Objetivos Específicos  
 
 Identificar o cenário atual através da análise do comportamento do 
consumidor, das possíveis razões para o crescimento do mercado 
cosmético no Brasil e das tendências de mercado; 
 Identificar estratégias de marketing apropriadas para o mercado cosmético 
no cenário atual; 
 Propor a estratégia que apresente as maiores chances de sucesso para 





























2.  REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 
2.1 Comportamento do Consumidor 
 
Segundo Kotler (1998), a área do comportamento do consumidor estuda 
como pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam 
produtos, serviços, idéias ou experiências para satisfazer suas necessidades e seus 
desejos. 
O comportamento do consumidor busca entender o motivo que leva os 
consumidores a comprarem certos produtos e não outros e para isso os profissionais 
de marketing estudam os pensamentos, sentimentos e ações dos consumidores e 
as influências sobre eles que determinam mudanças (Churchill e Peter, 2000). 
O comportamento do consumidor são os pensamentos, sentimentos e ações 
dos consumidores e as influências sobre eles que determinam mudanças. 
 
2.2  Autoconceito 
 
Vários estudos revelam o vinculo entre o autoconceito, que é a imagem que o 
consumidor tem de si, e os produtos que ele compra. Ainda que o autoconceito seja 
composto da varias imagens evolutivas: aquele que pensamos ser (eu real), aquele 
que queremos ser (eu ideal), aquele que podemos ser aos olhos dos demais (eu 
para os outros), esta perspectiva merece ser explorada (Sirgy, 1982), pois causa 
grande impacto no comportamento de compra dos indivíduos. Uma diferença entre o 
eu real e ou eu ideal pode conduzir a uma compra compensatória, por exemplo. Pela 
analise dos estudiosos do assunto, foi possível perceber que em alguns casos, 
tomar posse de um objeto, agrega um valor muito superior do que o que ele tinha 
antes de adquirir o objeto. Esse efeito explica as consideraveis diferenças de preco 
que os individuos estão dispostos a pagar pelos mesmos bens. A auto percepcao 
dos compradores de alguns produtos é modificada em função da compra dos 
mesmos em relação a outras pessoas que nao compram os mesmos produtos, ou 
seja, o status da compra e do consumo do produto acaba se tornando um 





2.3 Processo de compra 
 
Apesar do modelo de comportamento do consumidor não ser totalmente 
aplicável a todos os indivíduos, ele abrange grande parte do processo de compra 
das pessoas. As grandes necessidades dos seres humanos permanecem 
praticamente imutáveis, o que se transforma é a maneira como abordamos nossas 
necessidades (Hamel, 2000 apud Shishiba, 2000). 
Deste modo, serão apresentados cinco modelos básicos do processo 
decisório do consumidor: reconhecimento das necessidades, busca de informações, 




Engel (2000 apud Shishiba 2000) diz que o reconhecimento das 
necessidades é a primeira etapa do processo, surge de uma vontade no momento 
do processo decisório, onde haverá uma interação com os valores, necessidades e 
influências ambientais. 
Segundo Churchill e Peter (2000), no momento que os consumidores 
percebem que têm uma necessidade, o impulso para atendê-la é denominado 
motivação. O reconhecimento de uma necessidade é o primeiro passo para o 
consumidor comprar produtos e serviços. 
É necessário conhecer o máximo possível o que motiva os consumidores, 
para que assim se criem estratégias direcionadas para atender essas motivações. 
Kotler (1998) complementa que o processo de compra começa quando o 
consumidor identifica um problema ou necessidade. Ele percebe a diferença entre 
sua situação real e uma situação desejada. 
 
Buscando Informações 
Depois de os consumidores terem identificado uma necessidade, eles podem 
procurar informações sobre como satisfazê-la. (Churchill e Peter, 2000). Para Kotler 
(1998), um consumidor ativo estará inclinado a buscar mais informações. 
Dependendo de quanta experiência um consumidor tem em satisfazer um 
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determinado tipo de necessidade, sua busca de informações pode ocorrer em cinco 
fontes básicas: Fontes internas (as informações armazenadas na memória da 
pessoa); Fontes de grupos ou pessoais (os consumidores podem consultar outras 
pessoas, como seus amigos e familiares, ao procurar informações para compras); 
Fontes de marketing ou comerciais (os consumidores também obtêm informações 
contidas nas ações de marketing por meio de embalagens, vendedores, 
revendedores, propaganda, mostruário de produtos etc.); Fontes públicas (são 
fontes independentes dos profissionais de marketing e outros consumidores, que 
incluem artigos na mídia sobre produtos ou classificações feitas por organizações 
independentes); Fontes de experimentação (os consumidores também podem 
experimentar produtos, por exemplo, manuseando-os, cheirando-os, provando-os ou 
testando-os) (Churchill e Peter, 2000; Kotler, 1998). 
Kotler (1998) diz que o consumidor recebe a maioria das informações sobre 
um produto de fontes comerciais, isto é, fontes denominadas pelo fabricante. No 
entanto as informações mais eficazes procedem de fontes pessoais. Usualmente as 
fontes comerciais desempenham uma função informativa e as fontes pessoais uma 
função legitimada e de avaliação. 
 
Avaliando alternativas 
Tendo por base as informações coletadas, os consumidores identificam e 
avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos. Os consumidores 
tentam identificar a compra que lhes trará maior valor (Churchill e Peter, 2000). 
Atitude é a avaliação geral de um consumidor a respeito de um objeto, 
comportamento ou conceito, ou seja, é quando o cliente gosta ou não de alguma 
coisa. (Churchill e Peter, 2000). Kotler (1998) diz que no processo de avaliação do 
consumidor ele tenta, num primeiro momento, satisfazer uma necessidade. Logo 
após, o consumidor procura alguns benefícios a partir da solução oferecida pelo 
produto. Enxerga cada produto como um conjunto de atributos, com capacidades 
diferentes de prestar os benefícios anunciados e satisfazer uma necessidade. 
 
Decidindo a Compra 
Após considerar as opções possíveis, os consumidores podem ou não fazer 
uma compra. No primeiro caso, o que, onde, quando comprar e como pagar 
(Churchill e Peter, 2000). 
9 
 
Kotler (1998) diz que no processo de decisão de compra, alguns fatores 
incidem sobre a decisão do consumidor, o primeiro fator é a atitude dos outros, ou 
seja, se um consumidor recebe um conselho de um amigo é bem capaz dele mudar 
totalmente de idéia em relação a um produto que ele estava pensando em adquirir, 
por outro lado, quando um consumidor recebe conselhos por alguém que já usa 
determinado produto, influencia positivamente. Os fatores situacionais imprevistos 
também influenciam no processo de decisão de compra, como por exemplo, quando 
o consumidor fica desempregado ou é mal atendido por um vendedor. 
 
Avaliando a compra 
Normalmente após adquirir um produto, os consumidores avaliam formal ou 
informalmente o resultado da compra. Consideram se ficaram satisfeitos com a 
experiência da compra e com o bem ou serviço que adquiriram. É uma fase 
importante para os profissionais de marketing, pois, se um consumidor tem um 
histórico positivo em relação a uma determinada marca, pode desenvolver lealdade 
a ela, além do que pode influenciar familiares, amigos e conhecidos sobre suas 
experiências de compra e uso de produtos (Churchill e Peter, 2000). 
A adolescência é marcada pela necessidade de estar com os amigos. Em 
todo tempo eles buscam no outro seu estilo de vida. No momento da avaliação de 
compra, o adolescente é influenciado pelo outro. Com a facilidade de comunicação, 
                   “I       ”,            ,           g       tuar uma análise 
levando em consideração valores grupais, fruto de uma interação constante. Kotler 
(1998) diz que a satisfação do cliente que adquiriu um produto está diretamente 
relacionada a suas expectativas e do desempenho percebido do produto. Se o 
desempenho de um produto atende às expectativas, o cliente fica satisfeito; se 
exceder, ele fica encantado. Esses sentimentos podem produzir fidelidade a uma 
determinada marca e esse cliente faz comentários favoráveis ou desfavoráveis 
sobre o mesmo a outras pessoas. 
Os consumidores de hoje são diferentes. Principalmente a partir dos anos 90, 
o perfil do consumidor sofreu alterações, com maior orientação para o valor, exigem 
maior qualidade, querem maior informação do que pretende comprar, tornaram-se 
mais sensíveis à preços (acirramento da concorrência), portanto cabe aos 




2.4  Estratégias de marketing das empresas de cosméticos 
  g                          g                                         
com                g        ,                                g               
                            ,                                                  
         g                      g                        .                  
                     g         -                      g                      , tais 
como em que mercados atuar e que produtos entregar.  
                                                       as atuais a 
defi                g                                           ,                   
          .                 g                                           
                                   .                                       
pe                                 g              g                            
que a empresa se mantenha competitiva.  
                            g                                             
valiosa no ambiente competitivo. Segundo o autor, o posicio               g    
po                                                               ,         
                           :  
                                          g           g        ;  
 Nas necessidades dos clientes;  
 Ou no acesso dos cliente                              .  
                                                                      
al                    ,                                             
posicionamentos anteriores.                                                      
      g       “           g                                                      
os recursos de uma organi                          g             ”      , 2007, 
p.45).  
As empresa de cosméticos brasileiras utilizam as três estratégias citadas por 
Porter, sendo que cada empresa busca reforçar seus pontos positivos usando-os 
como vantagens competitivas. Um tipo de estratégia que tem sido amplamente 
utilizada  e vem crescendo muito no Brasil é o canal de venda direta, através de 
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revendedoras que levam até as consumidoras os catálogos dos produtos, 
oferecendo acesso rápido e pratico ao maior numero de produtos possíveis. No 
Brasil, essa estratégia é muito bem sucedida em função de aspectos culturais como 
a grande valorização das indi   õ      “   g  ” para produtos de beleza e também 
a confiabilidade que a revendedora acaba conquistando por estar sempre próxima 
das clientes, oferecendo os benefícios que as consumidoras buscam, como 
comodidade, agilidade e atualmente também condições de pagamento facilitadas. 
Outras empresas, acabam utilizando como canal principal as lojas físicas, que 
também tem boa aceitação pela facilidade em experimentação e pela experiência de 
compra oferecida ao cliente.  
Anualmente a Revista Direct Selling News produz o ranking DSN , que tem o 
objetivo de divulgar as conquistas das empresas de venda direta. Segue abaixo o 
ranking 2014, que traz as 100 maiores empresas de venda direta do mundo, com 









A variedade de produtos tem sido um posicionamento bastante forte, facilmente 
percebido pelo consumidor pelo numero de lançamentos que as industrias 
disponibilizam, podendo chegar a mais de 1 produto por dia, na media anual. 
McGee e Prusak (1994) dizem que es     g     mpetitiva define quais            
        ,                                                                       
Posição Empresa Receita de 2013 
1 Amway $11.80B 
2 Avon $9.95B 
3 Herbalife $4.80B 
4 Vorwerk $3.70B 
5 Mary Kay $3.60B 
6 Natura $3.20B 
7 Nu Skin $3.18B 
8 Tupperware $2.67B 
9 Belcorp $1.96B 
10 Oriflame $1.95B 
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da                                    .            ,          g                   
os clientes e os segmentos de mercado e as hab                          
  g               , fatores que dependem muito da in        . Ansoff (1990) 
aponta para a necessidade de se construir um sistema de infor   õ            
                                      õ                              efi   ,   
                                                             ,                 
                                 .   g            ,                     g    
que se tornaram im                                                          
parti                  ,           ,                               e             
       .  g          ,  .     g                      õ           n            
                                             “                            
que a empresa de                                                õ            , de 
natureza administra    ,                          ,                                
acompanhamen                         ,                                   g    
emergenciais e                                     g   ”.  
O foco nas necessidades dos clientes como diferencial exige o conhecimento 
profundo do publico alvo. Para tanto, as empresas desenvolvem sistemas de CRM 
cada vez mais avançados,  realizam pesquisas de mercado constantes e criam 
produtos e serviços customizados, muitas vezes chegando a  personalizar produtos. 
Dessa forma, além de demonstrar profundo interesse nas necessidades dos cliente, 

















O trabalho apresenta-se sob a modalidade de pesquisa e           , qualitativa, 
mediante analise documental de dados secundários. 
Segundo o conceito mais utilizado, a pesquisa exploratória estabelece critérios, 
métodos e técnicas para a elaboração de uma pesquisa e visa oferecer informações 
sobre o objeto desta e orientar a formulação de hipóteses. A pesquisa exploratória 
visa à descoberta, o achado, a elucidação de fenômenos ou a explicação daqueles 
que não eram aceitos apesar de evidentes. A exploração representa, atualmente, 
um importante diferencial competitivo em termos de concorrência. Novos produtos e 
processos podem ser originados por impulsos criativos, que a partir de 
experimentações exploratórias produzem invenções ou inovações. 
Em suma, a pesquisa exploratória permite um conhecimento mais completo e 
mais adequado da realidade. Assim, o alvo é atingido mais eficientemente, com mais 
consciência. A pesquisa exploratória corresponderia a uma visualização da face 
oculta da realidade.  
Considerando os conceitos de abordagem qualitativa e pesquisa documental, 
entende-se que essa é a metodologia aplicada no desenvolvimento do presente 
tra     . “                 õ                                              
investigação, o estudo qualitativo pode ser conduzido através de diferentes tipos de 
pesquisas, a pes                ,                          g     ”             
Administracao de Empresas, v 35, n3, pág 20 a 29 mai/jun 1995).  Segundo Arilda S. 
Godoy, a pesquisa documental é o exame de materiais de natureza diversa, que 
ainda não receberam um tratamento analítico, ou que podem ser reexaminados, 
buscando-se novas e/ou interpretações complementares. 
Para o desenvolvimento da pesquisa documental é necessário prestar 
atenção em três aspectos: a escolha dos documentos, o acesso a eles e sua análise. 
A escolha deve ser feita em função dos objetivos e hipóteses estudadas. O acesso a 
alguns documentos privados pode ser mais difícil do que documentos oficiais e de 
domínio publico. A análise de conteúdo, que no inicio tinha um enfoque muito mais 
quantitativa e acabava caracterizando uma pesquisa descritiva, se tornou uma 
ferramenta muito utilizada na analise qualitativa a partir do momento em que se 
verificou a necessidade de analise dos dados para que o conteúdo seja entendido e 
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interpretado gerando conhecimento.  Outra contribuicao da analise documental para 
a pesquisa qualitativa é permitir o estudo de pessoas as quais nao temos acesso, 
por manter as informações inalteradas apos longos períodos de tempo e também 
quando se busca identificar tendêncicias no comportamento de um fenômeno. 
     Os dados analisados são secundários, pois foram coletados por pessoas 
que não estavam presentes no momento que ocorreram, ao contrario dos dados 


























O                        g                                                   
produtos des                                               ,              ,    
                                                           õ  . Esses produtos 
in                       ,    õ  ,                ,         ,       ,             
    ,       g                         ,                      ,               
perma     ,             ,                  ,                         ,      õ   
       g          ,                                                     
                   .  
O                                                                                
     g      (como marca, capacidade de desenvolvim                ,              
                              ,                                         . O  
                                                                     , as franquias e a 
venda direta (porta a porta).  
A falta de acesso                                                            
pro    ,                                        g             ,        
                                                    ,                        
                                    g cio. Apesar destas dificuldades, a maioria 
das em                                                                 , fato 
decorrente funda                                         -produtiva que 
envolve a fabri                      .  
Segundo a ABIHP          -            B             I              g     
       ,                         - entidade que representa, nacional e 
internacio       ,                                 ,            
                     odutos acabados e insumos destinados aos cuidados 
pessoais, o setor                                                             
                           ,                                    -        , 




                 õ                                             g    , 
des       -                                                                
                                 g                                       
produtividade, favo                                       ,                  
                                                   g                  
constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as necessidades do 
mercado; aumento da expectativa de vida, o que                                
                     ; e o au                           .                   
                                       ,           g                         
                 , de embalagens, empresas de log      , etc. O                   
                               g     -  -                         ,           
     g                      ,              s                                    
                                   i   ,            ,              asculina 
que vem demonstrando interesse crescente por esse tipo de produto (ABIHPEC, 
2009).  
Existem no Brasil 2.470 empresas atuando no mercado de produtos de 
Higie          ,                        , sendo que 20 empresas de grande 
porte, com faturament                                         õ  , representam 
73,0% do faturamento total.                                     g            , 
Perfuma                ,                                      ,   B              
                .          ro mercado em perfu                        g        
                     ,           ,         ,                    ,                
          o                                         , quarto em higiene oral e 
quinto em pele.  
                                                                          
                                                       g                       
               ,           g                              , e a maior 
lucrativi                  g         g      õ                                   
novos produtos.  
O                                                                    : 
                         , incluindo o atacado e as lojas de varejo  
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             ,                                             
 Franquia, lojas especializadas e personalizadas 
Uma das principais hipóteses para explicar o expressivo crescimento do mercado 
cosmético no Brasil nos últimos anos, é o crescimento da Classe C no país. 
Segundo João Carlos Basílio, presidente da Abihpec, uma das razões deste 
crescimento do setor, além da modernização do parque industrial, do investimento 
em marketing e da inovação tecnológica das indústrias, é a democratização do 
consumo e do maior acesso a produtos pelas classes D e E, principalmente em 
produtos de higiene. 
As pessoas, em momentos de crise, evitam grandes investimentos, mas os bens 
mais acessíveis, elas entendem que podem comprar. A chamada classe C duplicou 
o consumo de protetores solares, ampliou em mais de 1.000% a compra de 
enxaguatórios bucais e ampliou em média 2% a 3% o consumo de sabonetes de 
barra e cremes dentais. Como apresentaram aumentos de preços inferiores à 
inflação, devido a utilização de tecnologia de ponta e consequentemente aumento 
da produtividade, culminaram no aumento de hábitos saudáveis de higiene e 
consumo desse tipo de produtos. As importações de produtos de Higiene Pessoal, 
Perfumaria e Cosméticos (HPPC) ao Brasil cresceram 52,6% em 2011, atingindo 
US$ 696 milhões contra US$ 456 milhões no ano anterior. 
Fatores psicológicos podem afetar a forma de consumo dos brasileiros, 
contribuindo para este excelente crescimento do setor. Como exemplo, pode-se citar 
a necessidade de parecer estar melhor do que se está financeiramente, através de 
ostentação ou ate uma aparência melhor com a utilização de cosméticos e 
perfumes. 
Sabe-se que a participação crescente da mulher brasileira no mercado de 
trabalho, o aumento da expectativa de vida, que traz a necessidade de conservar 
uma impressão de juventude, o consumo de produtos com maior valor agregado e 
os lançamentos constantes de produtos, atendendo cada vez mais às necessidades 
do mercado colaboram para o aumento do consumo do setor de beleza e higiene. 
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Consumidores tendem a associar sentimentos profundos ou emoções como 
felicidade, medo, amor, esperança, sexualidade, fantasia e até um pouco de mágica 
a determinadas compras e posses. Posses também servem para preservar um 
sentido de passado e funcionam como objetos familiares de transição quando 
alguém se vê diante de um futuro incerto. Quando o consumidor toma uma decisão 
de compra com base puramente emocional, enfatiza-se menos a busca de 
informações pré-compra, ao contrário, maior ênfase é dada ao estado de espírito e 
ao momento (Schiffman e Kanuk, 1997). 
O governo está considerando como classe média a família que possui um 
ganho per capita na estimava de R$ 400,00 mensais (uma média de R$ 1.600,00 
por família) e, também, que houve um acréscimo de 50 milhões de brasileiros para a 
classe C. A Classe C movimentou R$ 1,21 trilhão em 2014 e continuará gastando e 
impulsionando o mercado interno. No entanto, o consumidor está cada vez mais 
consciente e pensando antes de comprar. Com muitos produtos e serviços a serem 
conquistados por essa parcela da população, o desafio do mercado vai ser saber se 
posicionar corretamente diante do público empoderado e cada vez mais exigente. 
Nesse cenário, o consumidor está disposto a experimentar novas marcas, na busca 
da melhor relação custo-benefício. Com isso, a indústria e o varejo terão que reduzir 
a margem de lucro para continuar vendendo.  
Segundo pesquisa sobre hábitos de consumo e comportamento, realizada 
pelo Instituto Data Popular, com cinco mil pessoas distribuídas nas regiões 
metropolitanas das maiores cidades brasileiras, a nova classe média é quem detém 
a maior participação no volume vendido de protetor solar (49,40%), creme corporal 
(53,00%), maquiagem (53,66%), perfumes (53,72%), esmalte ( 53,93%), sabonete 
(54,05%), desodorante (54,11%), xampu (54,18%), creme facial (54,88%) e creme 
dental (56,38%). Fonte: Diário do Nordeste - 02.03.2011 
Ainda em desenvolvimento, este é um segmento da sociedade que não pode 
ser deixado de lado. Afinal, a renda dos mais pobres cresce três vezes mais do que 
a dos mais ricos, graças a criação de empregos formais, de acordo com 
levantamento do Data Popular.  
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    Outra questão muito importante é a diferença entre homens e mulheres no 
que se refere ao ato de comprar, os homens em geral não gostam de fazer compras, 
já as mulheres são bastante atraídas pelas lojas e costumam comprar por impulso. 
As campanhas, desenhos, merchandising, publicidade, comerciais, em sua maioria, 
são idealizados para o público feminino, pois as mulheres questionam, avaliam 
vantagens e em sua maioria preocupam–se com o preço. Enquanto que os homens 
ignoram os preços, são altamente sugestionáveis, eles não vêem a hora de sair de 
uma loja, não tem paciente para escolher ou avaliar produtos, são capazes de falar 
sim para tudo, só para se livrar daquela situação. 
Investir em relacionamento é fundamental para conhecer o que esse público 
realmente deseja.  
Para possibilitar que os profissionais do marketing sejam bem sucedidos e 
alcancem a satisfação dos clientes, se faz necessário o estudo do comportamento 
do consumidor, que permite conhecer o que querem e desejam os consumidores, e 
ainda o modo como estes tomam suas decisões de compra e utilizam os produtos e 
serviços (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001)  
Ser consumidor é ser humano. O consumidor é apenas uma parte do ser 
humano. E como todos os seres humanos, o consumidor tem suas motivações para 
a busca de determinadas ambições, para a realização pessoal. O consumidor é 
dotado de personalidade e tem suas preferencias, tem uma percepção da realidade 
completamente diferenciada de outros consumidores, com isso suas atitudes são 
positivas ou negativas com relação aos produtos, as propaganda, as pessoas.  
Aliados aos aspectos pessoais, o comportamento de consumo de cada 
individuo é influenciado pelo estilo de vida, classe social, cultura, entre outros. 
Para buscar entender os mecanismos de decisão de compra foram gerados 
vários modelos de comportamento do consumidor.   
 
Processo de decisão de Compra 
A teoria sobre o processo de decisão de compra mais aceita dentre a maioria 
dos autores é a de cinco etapas que separa em cinco distintos momentos as etapas 
de compra de um consumidor: reconhecimento do problema, busca de informações, 
avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra 
(KOTLER, KELLER, 2006; SOLOMON, 2001; BOONE, KURTZ, 2009; SHETH, 
MITTAL, NEWMAN, 2001). 
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Reconhecimento do Problema: o processo de compra começa quando o 
consumidor reconhece um problema ou uma necessidade. O consumidor verifica 
uma diferença entre a situação existente e a desejada (BOONE, KURTZ, 2009). 
Busca de Informações: o consumidor pesquisa o ambiente em busca de 
dados adequados para a tomada de decisão. O consumidor interessado tende a 
buscar mais informações dependendo do tipo de compra (SOLOMON, 2001). 
Avaliação de Alternativas: com base nos dados coletados, os consumidores 
avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER, KELLER, 
2006). 
Decisão de Compra: nesta etapa o consumidor após a consideração das 
opções, decide se efetua a compra ou não. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) 
a fase de decisão de compra subdivide-se em três partes: identificação da escolha 
(conclusão das alternativas), intenção de compra (verificação se o orçamento ou os 
parâmetros continuam atrativos) e implementação da compra (como e quando 
pagar). 
Comportamento Pós-Compra: o ato da compra produz um de dois resultados, 
pois o consumidor ou sente satisfação na mudança da situação em comparação 
com a anterior ou sente insatisfação (BOONE, KURTZ, 2009). 
Para o alcance da satisfação dos clientes e a entrega do valor esperado por 
eles o marketing aborda principalmente a relação entre desejos e necessidades dos 
grupos e indivíduos. Os profissionais do marketing devem tentar despertar emoções 
e tomada de decisões dos consumidores com estratégias de marketing. 
Pode-se compreender necessidade como um motivo biológico básico e o 
desejo como o modo que nos foi ensinado pela sociedade para satisfazer essa 
necessidade. Ou seja, a necessidade já existia inicialmente. Assim, a tarefa dos 
profissionais do marketing consiste simplesmente em recomendar modos de 
satisfazer as necessidades a partir de sua identificação. O marketing não objetiva 
criar tais necessidades, mas sim criar a consciência de sua existência (SOLOMON, 
2011). 
Desejos se iniciam com a percepção de uma necessidade, o impulso interior 
para atendê-la é denominado motivação e, os profissionais do marketing precisam 
saber o que motiva os clientes para conseguirem atendê-los conforme salientam 
Churchill e Peter (2000). Sheth, Mittal e Newman ainda dividem a motivação em dois 
componentes: a moção ou excitação e o objeto alvo. Definindo-    “            
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um estado interno de tensão que produz ações que visam reduzir esta tensão. Um 
objeto-         g                                                      ”     T , 
MITTAL, NEWMAN, 2001, p.326). A abordagem mais influente e conhecida sobre a 
motivação foi proposta por Abraham Maslow, conhecida como a hierarquia de 
necessidades de Maslow que foi originalmente desenvolvida para compreender o 
crescimento pessoal. Posteriormente os profissionais do marketing adaptaram esta 
abordagem para a utilização no estudo da motivação dos consumidores 
(SOLOMON, 2011). Segundo a teoria de Maslow (Apud SHETH, MITTAL, 
NEWMAN, 2001) as necessidades de níveis superiores ficarão dormentes enquanto 
as de nível mais baixo não forem atendidas.  
Com base na hierarquia de Maslow e através de estudos os profissionais do 
marketing podem satisfazer de maneira eficiente os desejos e necessidades 
existentes dos consumidores. O estudo do comportamento do consumidor objetiva o 
entendimento da percepção do consumidor para que, com tais informações os 
profissionais do marketing consigam influenciar as compras. Pois uma pessoa 
motivada está pronta para agir e a influência da percepção que ela tem da situação 
é o ponto inicial (KOTLER, KELLER, 2006). Para Solomon (2001) percepção é o 
processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensações, 
que são as reações imediatas dos nossos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, 
nariz, boca e dedos) a estímulos básicos como a luz, a cor, o som, os odores e as 
texturas. Além destes estímulos físicos, a percepção do consumidor depende 
também da relação desses estímulos com o ambiente e a condição interior da 
pessoa, mas como é impossível para uma pessoa prestar atenção em todos os 
estímulos, a maioria é filtrada pelo nosso cérebro. Este processo de filtragem 
seletiva denomina-se atenção seletiva, e esta é a área onde os profissionais do 
marketing devem voltar os seus esforços para entender a decisão de compra dos 
consumidores (KOTLER, KELLER, 2006). 
 
 
Estratégias de Marketing das empresas de Cosméticos 
  g                                     g                  , “        g     
atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e 
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade 
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   g    ”. A administração de marketing é a arte e a ciência de escolher mercados-
alvo e obter, manter e multiplicar clientes por meio da criação, da entrega e da 
comunicação de um valor                          KOTL  , K LL  ,      . “   , 
marketing também envolve analisar as necessidades do consumidor, garantir 
informações precisas para desenhar ou produzir produtos ou serviços que estão de 
acordo com as expectativas dos consumidores e forne       ”  BOO  , K  TZ, 
2009 p.9). Las Casas (2012) ainda reforça a importância do ambiente de atuação e 
os impactos neste tipo de relação do marketing, afirmando que: Marketing engloba 
todas as atividades concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação 
dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcançar determinados 
objetivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o ambiente de atuação 
e o impacto que essas relações causam no bem estar da sociedade (LAS CASAS, 
2012 p.10). 
Colocando de uma forma mais ampla, podemos dizer que o marketing é a 
entrega de satisfação para o cliente em forma de benefício. Desta forma, a busca 
constante das organizações pela satisfação dos consumidores tem uma relação 
direta com sua capacidade de demonstrar, maximizar e estimular para estes os 
benefícios dos seus produtos, partindo das necessidades e dos desejos do seu 
público alvo. 
Para Las Casas (2007) o processo da oferta de valor é o grande diferencial 
percebido pelos clientes não ficando somente concentrado no produto ou serviço 
ofertado. E esta percepção cada vez mais apurada dos clientes em relação ao valor 
e satisfação, cria consumidores com maior conhecimento dos produtos e serviços, 
pois as informações estão cada vez mais acessíveis conforme Kotler e Keller 
ressaltam: Os clientes estão exigindo cada vez mais qualidade e serviço superiores, 
além de alguma customização. Eles percebem menos diferenças reais entre 
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas 
informações sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite 
que comprem de maneira mais racional. Os clientes estão mostrando maior 
sensibilidade em relação ao preço em sua busca por valor. Para buscar satisfação, 
valor e retenção de clientes Kotler e Keller  nos trazem uma citação muito 
            “J                                           .                  -   ” 
(KOTLER, KELLER, 2006, p.55). E para reforçar esta ideia apontam que: Satisfação 
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consiste na sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação do 
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relação às expectativas do 
comprador (KOTLER, KELLER, 2006, p.58), portando as empresas de cosméticos 
devem se diferenciar umas das outras, buscando encantar o seu cliente alvo ou 
nicho de mercado, no aspecto mais importante para o cliente. Para os consumidores 
que valorizam promoções devem ser criadas e devidamente divulgadas as melhores 
promoções, para clientes que valorizam qualidade, devem ser desenvolvidos 
produtos cada vez mais personalizados, aliando a alta tecnologia de P&D,  ao alto 
nível de conhecimento do cliente, e para os clientes que buscam status, podem ser 
oferecidos produtos glamurosos.  
Nos momentos de crise financeira, as empresas de cosméticos podem acabar 
se beneficiando, pois como os consumidores tendem a evitar grandes 
endividamentos, itens de menor custo e com benefícios atrativos, ganham a 
preferencia de consumo de grande parte da população. Estudos comprovam que o 
setor de cosméticos cresce acima da media do mercado, mesmo em momentos de 
crise, portanto cabe às empresas prever tendências e se planejar para que os 
lançamentos de baixo custo, as promoções, aliados às inovações tecnológicas que 
acabam reduzindo os custos das industrias, aconteçam no momentos certos. Para 
as empresas desse setor, parece ser mais fácil se manter mais rentável do que para 
muitas outras, uma vez que historicamente o mercado de cosméticos cresceu, 
apesar de ser em menor escala, inclusive nos momentos difíceis da economia 







5. CONSIDERACOES FINAIS 
 
O mercado brasileiro de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) 
registrou um crescimento nominal de 11% em 2014, segundo dados divulgados pela 
Associação Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC). 
Atualmente, o mercado nacional é o terceiro maior do mundo, ficando atrás dos 
Estados Unidos e da China. Com um faturamento na ordem de R$101,7 bilhões, as 
empresas brasileiras são responsáveis por mais de 1,8% do PIB nacional e 
representa 9,4% do consumo mundial. 
Dentro desse mercado, o segmento de perfumaria, do qual o Brasil é líder global, 
movimenta mais de R$17,1 bilhões, enquanto o de desodorantes tem um 
faturamento de R$11,5 bilhões. Entre as principais categorias em que o Brasil figura 
como 2º maior consumidor mundial estão produtos masculinos, infantis e para 
cabelos. O segmento infantil, nos últimos cinco anos, obteve um crescimento médio 
de 14%, alcançando um faturamento de R$ 4,5 bilhões em 2014. No Brasil, a 
categoria de produtos masculinos representa quase 11% do consumo total de HPPC 
e teve um faturamento de R$11,1 bilhões. O mercado de produtos para cabelos, 
impulsionado pelas categorias de condicionadores, colorantes e xampu, registrou 
um faturamento de R$ 21,2 bilhões, um crescimento de 11% comparado a 2013.  
Num mercado como esse, a melhor forma de se preparar para os desafios é 
conhecer muito bem o mercado, a concorrência, o publico e as tendência. Como 
isso, o presente estudo se torna fundamental para a definição das estratégias de 
marketing das empresas de cosméticos nacionais. Entender o comportamento e as 
necessidades do consumidor nesse mercado é o sonho e a meta da grande maioria 
das empresas do setor.  
Crises financeiras são as épocas mais lucrativas para a indústria de beleza. O 
   ô    ,                “Í      B    ”,                   L       L     , 
presidente da tradicional marca de cosméticos norte-americana Estée Lauder, após 
notar aumento nas vendas em 2001, com os Estados Unidos devastados pela queda 
das Torres Gêmeas e com baixa atividade econômica. No Brasil, a percepção 
também faz sentido. Segundo a Associação Brasileira da Indústria de Higiene 
Pessoal e Perfumaria, no ano de 2010, quando a economia do país cresceu 7,5%, o 
setor faturou R$ 29,9 bilhões. Já com a previsão para crescimento do PIB de 2014 
em 0,15%, a expectativa de ganhos no segmento é de R$ 42,6 bilhões. Ou seja, 
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42% a mais. A justificativa é que em momentos de dificuldade financeira, as 
mulheres dariam preferência a produtos mais baratos. Entre eles, batons que são 
encontrados na faixa de R$ 25, em vez de bolsas e sapatos, cujo valor passa dos 
R$ 100, por exemplo. Além disso, os cosméticos teriam a função de melhorar a 
autoestima e ajudar na busca por empregos, no caso de o país estar em recessão.  
Economistas da Confederação Nacional do Comércio afirmam que o setor de 
cosméticos foi o que mais cresceu no Brasil nos últimos anos. Porém, segundo eles, 
o país ainda não vive uma crise econômica, pois  no comércio as vendas não estão 
caindo, só estão crescendo menos. Também não havia, até o inicio de 2015, altos 
índices de desemprego, por isso não podemos dizer que estávamos em recessão. 
Nesse sentido, o aumento no consumo de artigos de beleza é estimulado pelo 
aumento de renda da população. Porém, acredita-se que este ano será mais difícil 
que 2014. A tendência é que o orçamento familiar seja prejudicado pelo aumento na 
tarifa de energia elétrica e reajustes no combustível, entre outros. Nos últimos anos, 
o brasileiro passou a gastar mais com bens duráveis, como eletrodomésticos e 
automóveis. Ocorre que estamos em um ano particularmente difícil, porque o crédito 
está muito caro. O consumidor olha para o valor da prestação e vê que não vai 
caber no orçamento, a   ,   “Í      B    ”                         .  s pessoas 
acreditam que cosmético é questão de necessidade pois mesmo em crise nao é 
possível ficar sem tomar banho, fazer as unhas e se maquiar.  
Em busca de novos mercados, o segmento de cosméticos começou a investir 
no aumento de renda da classe C, assim, conseguiu ganhar novos consumidores. 
Agora esgotou-se a capacidade que a classe C tinha de consumir mais e é natural 
que o mercado busque novos compradores. O potencial de consumo agora é o 
público masculino, que está adquirindo cada vez mais cosméticos. Pesquisas 
revelam que os homens estão cada vez mais vaidosos e os produtos têm ganhado 
espaço dentro do mix das empresa de cosméticos.  
No Brasil, boa parte do consumo de produtos de beleza é feita por meio de 
revendedoras. Segundo dados da Associação Brasileira de Empresas de Vendas 
Diretas (Abevd), mesmo com as dificuldades de 2014 houve crescimento no setor. 





Implicações gerenciais – o que mais? 
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